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En la actualidad las empresas se encuentran en un mercado bastante competitivo  en 
donde el servicio está enfocado en la buena calidad que brindan, es por ello que se 
requiere identificar cuáles son los  atributos mejor posesionados en la mente de las 
personas que están ligadas al reencauche. Para la realización de este proyecto se 
analizó la problemática: ¿Qué factores de calidad valoran los clientes en la empresa 
Reencauchadora Tritón S.A.? Identificar los factores de calidad que valoran los 
clientes en la Empresa Reencauchadora Tritón S.A. Con este fin se desarrolló la 
propuesta de aplicar  el instrumento de medición que permite cuantificar la calidad, el 
modelo SERVQUAL, en el cual se evalúan por separado las expectativas y 
percepciones de un cliente. Es por ello que se realizó un estudio de mercado mediante 
encuestas a todos los principales clientes, identificando que indicadores tienen mayor 
relevancia al momento de adquirir el servicio del reencauche,  determinando así la 
realidad de la industria. Mediante la investigación realizada se pudo determinar cuáles 
son las debilidades de la empresa, cómo afrontarlas y superarlas mediante la aplicación 
de un plan estratégico. Continuar desarrollando la Fiabilidad, Credibilidad y Seguridad 
del cliente a través de un servicio personalizado que garantice la fidelización de los 
mismos. 








 Currently companies are in a fairly competitive market where the service is 
focused on the good quality they provide, which is why it is necessary to identify which 
attributes are best placed in the minds of people who are linked to retread. For the 
realization of this project, the problem was analyzed: What quality factors do 
customers value in the company Reencauchadora Tritón S.A.? Identify the quality 
factors that customers value in the Tritón S.A. Reencauchadora Company. To this end, 
the proposal was developed to apply the measurement instrument that allows to 
quantify the quality, the SERVQUAL model, in which the expectations and 
perceptions of a client are evaluated separately. That is why a market study was carried 
out through surveys of all the main customers, identifying which indicators are most 
relevant at the time of acquiring the service of the reencauche, thus determining the 
reality of the industry. Through the research carried out it was possible to determine 
which are the weaknesses of the company, how to face them and overcome them 
through the application of a strategic plan. Continue developing the Reliability, 
Credibility and Security of the client through a personalized service that guarantees 
the loyalty of the same. 
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En la actualidad la calidad de servicio es una tendencia que distingue a toda 
empresa, siendo la primera imagen que se da a los clientes contribuyendo así a 
mantenerse en el mercado. Los clientes exigen un mejor trato, mejor atención al 
adquirir un producto o servicio, menos tiempo, mejor precio; para la cual cada empresa 
tiene la tarea de buscar alternativas que satisfaga las exigencias. 
Cada empresa debe de desarrollar su propia estrategia de calidad tomando en 
cuenta el sector al cual opera, como el tipo de negocio que desarrolla, de acuerdo al 
segmento que está dirigido. A medida que se conoce mejor el producto y se mejora su 
nivel de vida la actitud en referencia a la calidad de servicio va cambiando. 
Las empresas dedicadas a la industria tanto en Latinoamérica como en Perú se 
presentan como un mercado bastante competitivo en donde el servicio está enfocado 
en la buena calidad que brindan presentándose de forma clara y orientada hacia el 
cliente, de esta manera podemos determinar qué tan insatisfecho e inconforme sea el 
producto o servicio que se ofrece.  
La introducción de nuevos competidores en el servicio de reencauche sin duda 
afecta la demanda del servicio y/o producto; ante ello el lograr la diferenciación es un 
factor muy importante para lograr un mejor efecto.  
Se considera como un punto importante el tener en cuenta la opinión del cliente, 
percepción que se transmite por el servicio con la finalidad de poder brindar un servicio 
de calidad, estando esta investigación enfocada en describir, analizar y rescatar 
información de los factores que se toman en cuenta para adquirir el servicio de 
reencauche, de esta manera reduciendo los costos de transporte, ayudando a disminuir 
la contaminación ambiental ya que de alguna u otra manera los neumáticos habrían 
sido desechados o incineradas.  
De este modo para definir un análisis interno, se debe identificar la demanda 





quienes son los competidores, cuántos son en la actualidad, cuántos posiblemente 
podían ingresar, las ventajas competitivas de cada uno de ellos.  
Se debe mencionar que por el año 2009 se inició las actividades dedicadas al 
servicio de reencauche bajo el nombre comercial de Reencauchadora Evolución 
S.A.C, conocida por sus siglas de REVOL SAC. Desde entonces, se ha insertado en el 
mercado industrial una alternativa de poder usar la carcasa, someterla a todos los 
procesos, obteniendo un producto de calidad con las mismas características de un 
neumático nuevo.  
Es por ello que para fines del año 2014 dicha empresa pasa a ser administrada 
por TRICORZO S.A, empresa peruana que se inicia en el año 1994 dedicado al rubro 
de venta de aros deportivos al mercado nacional. Ya para el año 2005 incursiona 
directamente en la importación y comercialización de neumáticos para autos, 
camionetas y camiones tomando representación de Marshal (Corea) y Toyo Tires 
(Japón) dos importantes marcas de neumáticos conocidas en el mercado internacional.  
Con el pasar del tiempo tomaron la decisión de cambiar el nombre comercial y 
hoy en día es conocida como REENCAUCHADORA TRITON S.A; dedicada a 
ofrecer servicio de reencauche de neumáticos para unidades de carga pesada como 
ómnibus, buses, tráiler, etc. 
Como principales clientes esta Induamerica Servicios Logísticos S.A.C de la 
Ciudad de Pacasmayo, en Trujillo está   La Empresa de Transportes Ave Fénix S.A., 
Grupo Transpesa S.A. Internacional de Transportes Turístico y en Chiclayo se cuenta  
con Fernández Goicochea Segundo, principales clientes y satisfechos con el servicio 
brindado. 
El mercado de reencauche es un sector altamente competitivo, el cual beneficia 
a diferentes sectores; donde el precio es un factor que día a día va tomando posición, 
ya que reencauchar un neumático representa alargar su vida útil. 
La importación de neumáticos nuevos contribuye a que el reencauche se vea 





mayor oferta en compra de neumáticos y menor oferta de reencauche, lo que aporta la 
demanda insatisfecha de este último. 
Los beneficios del reencauche aún no han alcanzado mayor cobertura de 
difusión, por lo que no se posee pleno conocimiento de los beneficios al adquirir un 
neumático nuevo y no reencauchado. 
Por lo tanto, la formulación del problema fue: ¿Qué factores de calidad valoran 
los clientes en la empresa Reencauchadora Tritón S.A.? 
Así mismo, el objetivo general fue: Identificar los factores de calidad que 
valoran los clientes en la Empresa Reencauchadora Tritón S.A. y los objetivos 
específicos fueron  identificar los factores de calidad de los elementos tangibles, de 
fidelidad, credibilidad y seguridad, de capacidad de respuesta y de accesibilidad que 
valoran los clientes en la empresa Reencauchadora Tritón S.A. 
Esta investigación  nos permite determinar el servicio que brindamos; como resultado 
determinar los factores que valoran los clientes al adquirir este servicio, permitiendo 
socializar los beneficios que proporciona el reencauche. 
Utilizaremos el modelo de la escuela americana y así poder recabar información de 
tiempo, variedad, horarios, etc. 
Demostraremos las ventajas de este proceso, una llanta reencauchada da el mismo 
kilometraje que una nueva trabajando en similares condiciones creando  una cultura 
que comprenda la necesidad de ahorrar recursos no renovables, mediante el reencauche 
de llantas viejas en lugar de comprar nuevas. 
 
La tesis se encuentra estructurada de la siguiente manera: 
Título, enunciado general del contenido del documento que brinda una idea universal 
del trabajo efectuado; Resumen; comprende una síntesis de la investigación adecuada, 
haciendo referencia al cumplimiento de los objetivos; Introducción, muestra de manera 
sintética la problemática que motivo a la elección del tema y su aporte social; Marco 
Teórico; integra el tema de investigación con sus teorías, enfoques, estudios y 





expone los materiales utilizados  y los métodos empleados en el proceso investigativo; 
Resultados, se presenta en cuadros y gráficos estadísticos los resultados de las 
encuestas aplicadas; Propuesta; informa el problema a investigar, justifica la necesidad 
del estudio sometido a un plan a realizar; Conclusiones; información relevante, aquella 
que resume lo investigado, explicando los resultados obtenidos; Recomendaciones; 
que permitirá orientar la puesta en marcha de la tesis; Referencias Bibliográficas; lista 
de referencias, solo de aquellas fuentes bibliográficas citadas en texto de acuerdo a 




























II. MARCO TEÓRICO 
2.1 Antecedentes 
Durante los últimos años, el negocio de transporte pesado y de pasajeros ha 
tenido un gran crecimiento en el mercado nacional, es por ello que de igual manera el 
número de vehículos para este tipo de trabajo también ha experimentado un gran 
aumento. Por este motivo todos los insumos para lo referente a este tipo de transporte 
tienen una alta demanda, es decir lubricantes, baterías y en especial las llantas, se han 
convertido en un negocio muy lucrativo.  
Las estrategias consisten en aprovechar al máximo el valor que se distingue de 
la competencia, todas las empresas cuentan con una estrategia competitiva de tal 
manera que siempre se piensa de la forma como tomar ventaja. 
Se denominan procesos, aquellos que están directamente ligados a los servicios 
que se prestan, y, por tanto, orientados a los clientes. Como consecuencia, su resultado 
es percibido directamente por los clientes (se centran en la generación de valor). Los 
procesos claves constituyen la secuencia de valor añadido del servicio, desde la 
comprensión de las necesidades y expectativas de los clientes, hasta la prestación del 
servicio, siendo su objetivo final la satisfacción de los clientes. 
Larrea, 1991 (…) sin ninguna estrategia definida, no es posible prestar un buen 
servicio, la clave al éxito se encuentra en la estrategia de servicios estrechamente 
definido. 
Chiavenato, I., & Villamizar, G. 2002, en su informe gestión del talento 
humano habla que la supervivencia de las empresas dependerá del cambio en el 
ambiente de negocios, lo claro que se deben de tener son los objetivos y el sentido de 
responsabilidad de las personas en elegir los medios y métodos para alcanzar sus 
objetivos. Siendo las personas el elemento fundamental ejerciendo naturalmente sus 
habilidades, en resumen, el patrimonio humano será el responsable de la supervivencia 





Amat, A. M. J. 2009, en su proyecto implementación de una reencauchadora 
de neumáticos para transporte pesado analiza en diseñar una planta de reencauche al 
frío consistiendo en colocar una banda pre-curada a la carcasa pulida; determinando la 
existencia de una demanda insatisfecha de transporte pesado en Ecuador realizando un 
balance entre la oferta y la demanda.  
Luna, V., Daniel, R., Pincay, S., Luis, J., & Echeverria Briones, P. F. 2010, 
Como resultado de su proyecto determinaran los retardos en el área de producción, 
como beneficio dar prioridad a las órdenes más urgentes; teniendo en cuenta el manejo 
de costos permitiendo obtener un buen margen de ganancia, implementando 
estrategias para captar más clientes y así obtener ingresos.  
Fernández Sánchez, Montes Peón, & Vázquez Ordás, 2010, realizó un trabajo 
sobre la importancia de los recursos intangibles como factores de competitividad en 
una empresa pretendiendo estudiar los recursos inmateriales; capital humano, capital 
organizativo, capital tecnológico y reputación; siendo su intercambio relativamente 
difícil debido a las asimetrías de información entre el comprador y vendedor sobre su 
valor, teniendo influencia sobre la competitividad y los resultados de la empresa 
desarrollándolos en equipo. 
Benavides Sisalima & Chaca Lucero, 2011, Para Reencauchadora Andina S.A. 
la intensidad del mercado es fuerte, la variedad de bandas y marcas, así como la calidad 
de servicio del producto y/o servicio; dependen de los gustos y exigencias del 
consumidor. El precio es manejable entre los competidores, ya que sin el incremento 
de uno de ellos no se tendría aceptación por parte de los clientes. Siendo el principal 
factor la duración de la banda de rodamiento, la cual sea considerada por los clientes 
como principal punto de atención, partiendo de este punto garantice un buen producto. 
Romero Hernández & Nieto Lara, 2011, Según el proyecto “propuesta para 
disminuir la tasa de devolución en el centro de logística de almacenamiento de 
servientrega” con el propósito principal de analizar y plantear una propuesta continua 
en la mejora de devoluciones de clientes externos e internos determinando las causas 





Utilizando la técnica de Pareto, también planteando el método de las 5P, las cuales 
ayudaran a tomar decisiones y estrategias para alcanzar la meta. 
Ponce Garzón & Villarreal Cabrera, 2013 (…), el sector industrial de 
reencauche afronta una serie de problemas debido a que el sector transporte no está 
debidamente informado de los beneficios con los que cuenta el servicio de reencauche. 
Existen varias reencauchadoras que han incursionado en este mercado, pero han 
encontrado obstáculo para el cumplimiento de sus metas debido al desconocimiento 
de este servicio, podemos mencionar al mal uso de la carcasa por parte de los 
conductores, a la falta de normas técnicas para la ejecución y aplicación de los recursos 
que ordena el reglamento técnico en esta materia. Ante esta y otras situaciones 
expuesta es que se decide realizar el estudio de factibilidad para la creación de una 
reencauchadora que ayudará a incrementar la producción siendo el tema de interés de 
investigación con ayuda dela identificación el FODA, de las metas y el análisis interno 
y externo en la demanda. 
Puente & Margarita, 2013 (…), todo proceso de reencauche obligatoriamente 
tiene que cumplir con cinco requisitos: resistencia a la velocidad, aguante, rotulado y 
etiquetado, folleto al usuario y certificado de proceso conforme a norma técnica todo 
esto con la finalidad de garantizar la protección a la salud y a la vida de las personas.  
2.2. Bases Teóricas 
2.2.1 La Calidad 
El concepto de Calidad tal como hoy lo entendemos surge hacia la mitad del 
siglo XX, aunque se observa desde las primeras civilizaciones, la preocupación de los 
hombres por el trabajo bien hecho, por acabar bien las tareas y por la necesidad de 
atender algunas normas y de asumir responsabilidades respecto a las actividades 
necesarias para producir dichas tareas.  
La calidad está desde las primeras civilizaciones, en estrecha relación con el 





Posee múltiples dimensiones, visiones e interpretaciones, según W. Edwards 
Deming “Calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios en características 
medibles, solo así un producto puede ser diseñado y fabricado para dar satisfacción a 
un precio que el cliente pagará; la calidad puede estar definida solamente en términos 
del agente”. 
Para Joseph M. Juran, la calidad tiene dos conceptos diferentes, pero que están 
relacionados entre sí: 
Una forma de calidad está orientada a los ingresos, y consiste en aquellas 
características del producto que satisfacen necesidades del consumidor y, como 
consecuencia de eso producen ingresos. 
En este sentido, una mejor calidad generalmente cuesta más. 
Una segunda forma de calidad estaría orientada a los costes y consistiría en la 
ausencia de fallas y deficiencias. En este sentido, una mejor calidad generalmente 
cuesta menos. 
De manera sintética, calidad significa calidad del producto. Más 
específicamente, calidad es calidad del trabajo, calidad del servicio, calidad de la 
información, calidad de proceso, calidad de la gente, calidad del sistema, calidad de la 
compañía, calidad de objetivos, etc. (Ishikawa, 1986). 
2.2.2 Calidad del servicio 
En la literatura académica, la medición de la calidad del servicio ha suscitado 
algunas diferencias de criterio. La principal hace referencia a qué es lo que realmente 
se está midiendo. En general se encuentran tres tendencias de constructos que se usan 
para evaluar la calidad del servicio: calidad, satisfacción y valor.  
La investigación en el área se ha centrado básicamente en calidad y 





Grönroos (2001) reconoce que la línea que separa las evaluaciones de la calidad de las 
otras tendencias de evaluación de experiencias de servicio no está muy bien definida.  
Para los propósitos de este trabajo se tomará únicamente el concepto de calidad. 
La Real Academia Española define calidad como la propiedad o conjunto de 
propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor.  
Esta definición establece dos elementos importantes en su estudio. Primero, la 
referencia a características o propiedades y, segundo, su bondad para valorar “algo” a 
través de ella.  
Adicionalmente encontramos las siguientes definiciones:   
Calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios en características 
medibles; solo así un producto puede ser diseñado y fabricado para dar satisfacción a 
un precio que el cliente pagará; la calidad puede estar definida solamente en términos 
del agente (Deming, 1989). La palabra calidad tiene múltiples significados. Dos de 
ellos son los más representativos (Juran, 1990):  
 La calidad consiste en aquellas características de producto que se basan en 
las necesidades del cliente y que por eso brindan satisfacción del producto.  
 Calidad consiste en libertad después de las deficiencias.   
De manera sintética, calidad significa calidad del producto. Más 
específicamente, calidad es calidad del trabajo, calidad del servicio, calidad de la 
información, calidad de proceso, calidad de la gente, calidad del sistema, calidad de la 
compañía, calidad de objetivos, etc. (Ishikawa, 1986). 
Al revisar el concepto se encuentran enfoques que apuntan a diferenciar la 
calidad respecto de su perspectiva de análisis y los agentes implicados, luego se pueden 
inferir tres elementos de estudio: los agentes, las relaciones y el entorno. 
En el concepto puro de calidad se encuentran dos tendencias: la calidad objetiva 





la calidad subjetiva en la del consumidor. Las actividades relacionadas con la calidad 
eran inicialmente reactivas y orientadas hacia la inspección y el control estadístico de 
calidad, enfoque que posteriormente establecerá la calidad objetiva. Según Vásquez et 
al. (1996), la calidad objetiva es una visión interna de la calidad, pues es vista desde 
un enfoque de producción.  
El objetivo básico de la calidad objetiva es la eficiencia y por ello se usa en 
actividades que permitan ser estandarizadas (control estadístico de la calidad).  
En la literatura sobre la calidad del servicio, el concepto de calidad se refiere a 
la calidad percibida, es decir “al juicio del consumidor sobre la excelencia y 
superioridad de un producto” (Zeithaml, 1988, p. 3).  
En términos de servicio significaría “un juicio global, o actitud, relacionada 
con la superioridad del servicio” (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988, p. 16). En este 
sentido, la calidad percibida es subjetiva, supone un nivel de abstracción más alto que 
cualquiera de los atributos específicos del producto y tiene una característica 
multidimensional.  
Finalmente, la calidad percibida se valora (alta o baja) en el marco de una 
comparación, respecto de la excelencia o superioridad relativas de los bienes y/o 
servicios que el consumidor ve como sustitutos. Estos son los argumentos de los 
principales exponentes del concepto de calidad percibida del servicio, para señalar que, 
en un contexto de mercado de servicios, la calidad merece un tratamiento y una 
conceptualización distinta a la asignada a la calidad de los bienes tangibles. 
El proceso de medición de la calidad del servicio implica que dadas sus 
características se establezcan diferentes dimensiones de evaluación que permitan un 
juicio global de ella. Estas dimensiones son elementos de comparación que utilizan los 
sujetos para evaluar los distintos objetos (Bou, 1997, p. 251).  
El establecimiento de dimensiones o características diferenciadas ayuda a 
esquematizar y dividir el contenido del concepto o constructo de estudio. Algunas 





son tan fácilmente observables por los sujetos, sino que son abstracciones realizadas a 
partir de atributos o características que éstos perciben. 
2.2.3 Auditoría de Calidad: 
Consiste en la evaluación formal del desempeño respecto a los estándares 
existentes. Se utiliza para comprobar el uso de los sistemas de control, así como su 
eficiencia para conseguir los objetivos para los que fueron diseñados. 
Conceptualmente estas auditorías tratan de identificar y analizar las barreras 
operativas con el objetivo que el responsable de las operaciones pueda tomar las 
acciones correspondientes. 
Proporcionan información para mejorar la calidad del producto o servicios, 
costos, duración del ciclo o del proceso, productividad, etc. 
Existen dos clases de auditorías: 
 Producto o servicio: comprobación de su conformidad con las especificaciones 
del cliente antes de ser suministradas. Pertenece al campo de control de calidad. 
 Proceso operativo o de gestión empresarial: se verifica el respeto y la eficacia 
de los procedimientos aplicados. 
Certificación 
Existen dos tipos de certificaciones: 
Certificación de productos: emisión de documento o certificado, que da fe que 
un bien se ajusta a determinadas normas o especificaciones preestablecidas. 
Certificación de empresas: certifica que el sistema de aseguramiento de la 
calidad de la empresa para una actividad determinada cumple con los requisitos de la 





SERIE ISO 9000: Constituido por un conjunto de normas con la finalidad del 
aseguramiento de la calidad, cuya aplicación depende de la actividad de la empresa. 
 ISO 9000: es la guía para aplicar el resto de normas de la serie. 
 ISO 9003: basada en la documentación y sistematización de la función de 
inspección de la calidad del producto. 
 ISO 9002: integra además las funciones relacionadas con la producción y la 
instalación del bien.  
 ISO 9001: concierne a todos los aspectos desde el diseño del producto hasta el 
servicio al cliente. 
 ISO 9004: describe la forma de implantar un sistema de gestión de la calidad. 
2.2.4 Conocimiento de Servicio: 
Un servicio es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos una 
actividad en la interfaz entre el proveedor y el cliente, generalmente es intangible. La 
prestación de un servicio puede implicar, una actividad realizada sobre un producto 
tangible suministrado por el cliente, la entrega de un producto intangible o 
simplemente la creación de una ambientación para el cliente.  
Se define al “El servicio de los servicios: El servicio de los servicios 
comprende, también, dos dimensiones: la prestación que busca el comprador y la 
experiencia que vive en el momento que hace uso del servicio”…. “La experiencia que 
tiene el cliente cuando utiliza el servicio es fundamental para determinar su grado de 
satisfacción” … “En la actualidad hay un acuerdo generalizado en vincular el concepto 
de calidad de servicio a los conceptos de percepción y de expectativa, al establecerse 
que la calidad del servicio es el resultante de una evaluación en la que el cliente 
compara lo que espera antes de recibir el servicio (sus expectativas) con su experiencia 
real del resultado obtenido con el mismo (su percepción)”. “Se ha determinado que los 
clientes valoran la calidad de un servicio utilizando cinco dimensiones básicas: 






Renata Paz comenta en su libro que las empresas de éxito permanecen en el 
mercado de desarrollo y que según Levitt, ello se debe a que consideran la industria 
como un proceso de satisfacción del cliente y no de producción de bienes. Dado que 
los clientes son los que aseguran el futuro de la empresa, ningún otro factor es tan 
decisivo como este. Por ello es prioritario poner las exigencias de los bienes en primer 
lugar para asegurar la supervivencia. (Couso, 2005). 
Un vendedor competente y profesional puede vender cualquier clase de 
producto o servicio siempre que aplique las técnicas adecuadas de venta.  Si este no 
tiene conocimiento del producto (cualidades. beneficios, características, etc.), no 
logrará vender así cuente con una técnica de ventas. 
2.2.5 Características del Servicio: 
 
Según se presenta este manual trata sobre la calidad de servicio al cliente, lo 
podemos definir como al conjunto de aspectos y características que tiene un producto 
y servicio con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes. Una empresa 
proporciona calidad cuando supera las expectativas de los consumidores, 
representando al mismo tiempo, la medida en el que se logra dicha calidad. (Vértice, 
2008) 
“Debemos identificar dos tipos de servicios en función del destinatario de 
nuestras acciones. Esta clasificación es aplicable tanto en la empresa privada como en 
la Administración Pública: 
 Servicio interno: Son los procesos que desarrollan dentro de la institución 
para que el servicio refleje una norma de excelencia. El destinatario de este 
servicio es el usuario, en y primer término, y el personal de la empresa o 
institución. 
 Servicio externo: Es el mensaje que se proyecta al exterior en relación con el 
servicio proporcionado por la institución y que difícilmente puede ser 





Si bien las estrategias son intencionales, también se pueden elaborar; por tal 
motivo se propone otra definición: la estrategia es un modelo siendo consecuencia del 
comportamiento tanto si es intencional como si no lo es. Mintzberg, Quinn, & Voyer, 
1997) 
La segmentación por beneficios sirve para posicionar varias marcas dentro de 
una misma categoría de productos, el cambio de estilo de vida desempeña un rol 
importante en la determinación de los beneficios del producto siendo importante para 
el consumidor, ofreciendo a los mercadólogos la oportunidad de crear nuevos 
productos y servicios. (Schiffman & Kanuk, 2005). 
A continuación, se presentan estas características de una manera más detallada: 
 La intangibilidad: La mayoría de los servicios son intangibles (Lovelock, 
1983). No son objetos, más bien son resultados. Esto significa que muchos servicios 
no pueden ser verificados por el consumidor antes de su compra para asegurarse de su 
calidad, ni tampoco se pueden dar las especificaciones uniformes de calidad propias 
de los bienes. Por tanto, debido a su carácter intangible, una empresa de servicios suele 
tener dificultades para comprender cómo perciben sus clientes la calidad de los 
servicios que presta (Zeithaml, 1981).  
 La heterogeneidad: Los servicios especialmente los de alto contenido de 
trabajo son heterogéneos en el sentido de que los resultados de su prestación pueden 
ser muy variables de productor a productor, de cliente a cliente, de día a día. Por tanto, 
es difícil asegurar una calidad uniforme, porque lo que la empresa cree prestar puede 
ser muy diferente de lo que el cliente percibe o que recibe de ella. 
 La inseparabilidad: En muchos servicios, la producción y el consumo son 
indisociables (Grönroos, 1978). En servicios intensivos en capital humano, a menudo 
tiene lugar una interacción entre el cliente y la persona de contacto de la empresa de 
servicios. Esto afecta considerablemente la calidad y su evaluación. 






Figura 1 Tabla de características del servicio y sus implicaciones 
Fuente (Grande Esteban, 2005, pag. 39) 
2.2.6 Clientes: 
El cliente es la persona que adquiere un bien o servicio para uso propio o ajeno 
a cambio de un precio determinado por la empresa y aceptado socialmente. 
Constituye el elemento fundamental por y para el cual se crean productos en 
las empresas. 
2.2.6.1 La percepción del cliente 
Todo individuo tiende a adquirir aquellos productos que considera más 
coherentes con su estilo de vida. Cuando un cliente compra algo lo hace por 
motivaciones de un tipo y de una intensidad que le son propios.  Todos compran para 
obtener una ventaja a cambio del sacrificio que les supone el pago de lo comprado, es 
decir, para cubrir sus necesidades y resolver sus problemas. 
En realidad, no se venden productos ni servicios, sino conceptos asociados a 
las motivaciones de compras. Cada lugar da necesidad a una motivación o impulso de 
compra y esta debe ser más intensa que la sentida hacia otras, es decir, ha de 





El individuo, cuando compra, se dispone a pagar un precio para satisfacer su 
necesidad, y esta no es más que un estado de carencia que provoca una tensión y la 
toma de una decisión. 
Por lo tanto, necesidades, impulsos o motivaciones, son factores 
desencadenantes de la compra. Sin embargo, en este proceso de decisión intervienen 
una serie de elementos personales emotivos, racionales, de utilidad, etc.  
La influencia relativa que ejercen las motivaciones, ya sean subjetivas u 
objetivas varía en cada situación y respecto de cada cliente, y va a depender también 
de la clase de producto o servicio que se adquieren, de su finalidad y aplicación última. 
Sin embargo, su estudio es importante desde el punto de vista de las ventas, ya que su 
conocimiento permitirá optimizar y personalizar la oferta.  
2.2.6.2 La fidelización de clientes 
La fidelización de clientes pretende que los compradores o usuarios de los 
servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de 
largo plazo con ésta.  
La fidelidad se produce cuando existe una correspondencia favorable entre la 
actitud del individuo frente a la organización y su comportamiento de compra de los 
productos y servicios de la misma. 
Constituye la situación ideal tanto para la empresa como para el cliente. El 
cliente es fiel, «amigo de la empresa» y, muy a menudo, actúa como «prescriptor» de 
la compañía (Apaolaza, Forcada, y Hartmann, 2002).  
Un cliente fiel es aquel que:  
a) Regularmente compra el producto o utiliza el servicio,  
b) Le gusta realmente la organización y piensa muy bien acerca de ella, y  





Este concepto se relaciona con la habitualidad del cliente para realizar una 
compra o usar un servicio, lo cual tiene una relación directa con su nivel de 
satisfacción, ya que un alto grado de satisfacción convierte la repetición en 
fidelización; toda herramienta o práctica que mejore el nivel de satisfacción facilita la 
consecución de la lealtad del cliente y, por ende, su fidelización.  
En la fidelización se persigue acaparar la atención del cliente y desplazar a 
cualquier competidor por medio de la diferenciación del producto o servicio de 
acuerdo con las necesidades del cliente, el valor agregado que perciba el cliente, las 
relaciones públicas o cualquier otra técnica de fidelización. 
2.2.6.3 Importancia de la fidelización de clientes  
El principal beneficio de la fidelización de clientes es la mejora en la 
rentabilidad de la empresa, derivada de:  
a) Incremento de las ventas de repetición.  
b) Incremento de las ventas cruzadas.  
c) Creación de referencias hacia otros clientes.  
d) Admisión de sobreprecio (reducción del riesgo de nuevas “expectativas”).  
e) Disminución de los costes de adquisición de clientes.  
f) Disminución de los costes de servir (aprendizaje) (Rivero, 2003).  
En mercados altamente competitivos y maduros, la fidelización es la única 
forma de sobrevivencia para las empresas. 
2.2.6.4 Captación de clientes: 
La fidelidad del cliente en los beneficios de una empresa, se produce a través 
de un proceso de referencia o de comunicación boca-oído, por recomendación de 
algunos clientes que hayan usado el servicio o quizás han oído hablar bien de él, siendo 
una manera de crear clientes potenciales. Por lo tanto, los clientes se convierten en 
influencia de los productos y servicios que se ofrece, como consecuencia se genera 





2.2.7 El concepto de estrategia  
Para Johnson y Scholes (1993), la estrategia es la dirección y el alcance de una 
organización a largo plazo; consigue ventajas para la organización a través de su 
configuración de los recursos en un entorno cambiante, para hacer frente a las 
necesidades de los mercados y cumplir las expectativas de los accionistas. La 
estrategia trata sobre las decisiones acerca de en qué negocios se compite, delimitan el 
entorno específico de la empresa y fijan los límites de la misma; la estrategia persigue 
adaptar la empresa a su entorno. 
Andrews (1977: 59) define la estrategia como “el patrón de los principales 
objetivos, propósitos o metas y las políticas y planes esenciales para la consecución de 
dichas metas, establecidos de tal manera que definan en qué clase de negocio la 
empresa está o quiere estar y qué clase de empresa es o quiere ser”. 
Por su parte para Ansoff (1976), la estrategia es la dialéctica de la empresa con 
su entorno. Aunque Ansoff no define formalmente el concepto de estrategia, parece 
concebirla como el vínculo común existente entre las actividades, los productos y los 
mercados que definen los negocios donde ya compite la empresa o pretende hacerlo 
en el futuro. No obstante, sí identifica cuatro componentes que, a su juicio, caracterizan 
a este vínculo común o estrategia: el ámbito de actuación, el vector de crecimiento, la 
ventaja competitiva y el efecto sinergia. 
Por su parte, Morrisey (1993) define la estrategia como la dirección en la que 
una empresa necesita avanzar para cumplir con su misión. Esta definición ve la 
estrategia como un proceso en esencia intuitivo. El cómo llegar ahí es a través de la 
planificación a largo plazo y la planificación táctica. Para este autor, el término 
estrategia suele utilizarse para describir cómo lograr algo. Aunque señala que nunca 
ha entendido muy bien ese uso del término, ya que es contrario a su percepción de una 






Para Hatten (1987), la estrategia es el medio, la vía para la obtención de los 
objetivos de una organización, los cuales son formulados por medio del proceso de 
Dirección Estratégica y es el arte de entremezclar el análisis interno y la sabiduría 
utilizada por los dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades que ellos 
controlan. 
2.2.7.1 Las estrategias competitivas genéricas 
Porter (1985) define la estrategia competitiva como aquella estrategia que 
supone una acción ofensiva o defensiva con el fin de crear una posición defendible 
frente a las cinco fuerzas competitivas, de tal modo que se obtenga un resultado 
superior al promedio de las empresas competidoras del sector industrial. La estrategia 
competitiva implica posicionar a una empresa para maximizar el valor de las 
capacidades que la distinguen de sus competidores, a la vez el objetivo de cualquier 
estrategia genérica es “crear valor para los compradores” (Porter, 1985: 36).  
La estrategia competitiva es la búsqueda de una posición competitiva favorable 
en un sector industrial.  
La estrategia competitiva trata de establecer una posición provechosa y 
sostenible contra las fuerzas que determinan la competencia en el sector industrial. 
Para Aulakh et al. (2000) y Baldauf et al. (2000) el interés principal de estas estrategias 
genéricas son aspectos de la competencia, tales como la creación y sostenimiento de 
ventajas distintivas. En línea con lo anterior, la estrategia elegida por la empresa es 
una actividad que aporta valor; por lo tanto, la idea subyacente es buscar una estrategia 
que favorezca el mantenimiento de la ventaja competitiva e incluso su desarrollo. 
Son dos las cuestiones importantes que sostienen la elección de la estrategia 
competitiva. La primera de ellas es el atractivo de los sectores industriales para la 
utilidad a largo plazo y los factores que lo determinan. No todos los sectores 
industriales ofrecen iguales oportunidades para un lucro sostenido, y su ganancia 
inherente es un ingrediente esencial para determinar la utilidad de una empresa. La 





posición competitiva relativa dentro de un sector industrial. En la mayoría de los 
sectores industriales, algunas empresas son mucho más lucrativas que otras, sin 
importar cuál pueda ser la utilidad promedio dentro del sector (Porter, 1990). 
 
2.2.8 Modelos de Medición 
Existen investigaciones académicas sobre las Dimensiones de la calidad de 
servicio percibida y forma de Operacionalización de la variable tomadas en cuenta 
























































































Figura 2. Dimensiones de la calidad de servicio percibida y forma de 
Operacionalización de la variable tomadas en cuenta para diferentes tipos de servicios 
Fuente. Díaz, Y; Pons R. (2009). 
 
 
La propuesta de estos autores contempla las propuestas de Parasuraman y otros (1993), 







2.2.8.1 La escuela nórdica: 
Este modelo, también conocido como modelo de la imagen, fue formulado por 
Grönroos (1988, 1994) y relaciona la calidad con la imagen corporativa. Como se 
observa en el gráfico 3, plantea que la calidad percibida por los clientes es la 
integración de la calidad técnica (qué se da) y la calidad funcional (cómo se da), y estas 
se relacionan con la imagen corporativa. La imagen es un elemento básico para medir 
la calidad percibida. En resumen, el cliente está influido por el resultado del servicio, 
pero también por la forma en que lo recibe y la imagen corporativa.  
Todo ello estudia transversalmente las diferencias entre servicio esperado y 
percepción del servicio.  
En resumen, el cliente está influido por el resultado del servicio, pero también 
por la forma en que lo recibe y la imagen corporativa. Todo ello estudia 
transversalmente las diferencias entre servicio esperado y percepción del servicio. 
 
Figura 3 Modelo Nórdico 
Fuente: Gronroos (1984, p.40) 
 
El modelo nórdico planteado por Grönroos toma elementos de un trabajo 
previo no publicado de Eiglier y Langeard en 1976. Define y explica la calidad del 
servicio percibida a través de las experiencias evaluadas a través de las dimensiones 
de la calidad. Paralelamente conecta las experiencias con las actividades del marketing 





Una buena evaluación de la calidad percibida se obtiene cuando la calidad 
experimentada cumple con las expectativas del cliente, es decir, lo satisface.  
De igual forma, describe cómo el exceso de expectativas genera problemas en 
la evaluación de la calidad. Expectativas poco realistas contrastadas con calidad 
experimentada buena pueden desembocar en una calidad total percibida baja. Las 
expectativas o calidad esperada, según Grönroos, son función de factores como la 
comunicación de marketing, recomendaciones (comunicación boca-oído), imagen 
corporativa/local y las necesidades del cliente. Según Grönroos (1994, p. 38), la 
experiencia de calidad es influida por la imagen corporativa/local y a su vez por otros 
dos componentes distintos: la calidad técnica y la calidad funcional. La calidad técnica 
se enfoca en un servicio técnicamente correcto y que conduzca a un resultado 
aceptable. Se preocupa de todo lo concerniente al soporte físico, los medios materiales, 
la organización interna. Es lo que Grönroos denomina la dimensión del “qué”. Lo que 
el consumidor recibe. La calidad funcional se encarga de la manera en que el 
consumidor es tratado en el desarrollo del proceso de producción del servicio. 
En palabras de Grönroos, es la dimensión del “cómo”. Cómo el consumidor 
recibe el servicio. La forma en que los consumidores perciben la empresa es la imagen 
corporativa de la empresa. Es percepción de la calidad técnica y funcional de los 
servicios que presta una organización y, por ende, tiene efecto sobre la percepción 
global del servicio. Grönroos afirma que el nivel de calidad total percibida no está 
determinado realmente por el nivel objetivo de las dimensiones de la calidad técnica y 
funcional, sino que está dado por las diferencias que existen entre la calidad esperada 
y la experimentada, paradigma de la des confirmación. 
2.2.8.2 La escuela americana: 
El modelo de la escuela americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry se ha 
denominado SERVQUAL. Es sin lugar a dudas el planteamiento más utilizado por los 
académicos hasta el momento, dada la proliferación de artículos en el área que usan su 
escala2. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) partieron del paradigma de la 





permitiera la medición de la calidad de servicio percibida. Luego de algunas 
investigaciones y evaluaciones, tomando como base el concepto de calidad de servicio 
percibida, desarrollaron un instrumento que permitiera cuantificar la calidad de 
servicio y lo llamaron SERVQUAL. 
Este instrumento les permitió aproximarse a la medición mediante la 
evaluación por separado de las expectativas y percepciones de un cliente, apoyándose 
en los comentarios hechos por los consumidores en la investigación. Estos comentarios 
apuntaban hacia diez dimensiones establecidas por los autores y con una importancia 
relativa que, afirman, depende del tipo de servicio y/o cliente. Inicialmente 
identificaron diez determinantes de la calidad de servicio, así: 
Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y 
materiales.  
Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y 
cuidadosa.  
Capacidad de respuesta: Disposición para ayudar a los clientes y para 
proveerlos de un servicio rápido.  
Profesionalidad: Posesión de las destrezas requeridas y conocimiento del 
proceso de prestación del servicio.  
Cortesía: Atención, respeto y amabilidad del personal de contacto. 
Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se provee.  
Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas. 
Accesibilidad: Lo accesible y fácil de contactar.  
  Comunicación: Mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje 





Compresión del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus 
necesidades.  
Luego de las críticas recibidas, manifestaron que estas diez dimensiones no son 
necesariamente independientes unas de otras (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988 p. 
26) y realizaron estudios estadísticos, encontrando correlaciones entre las dimensiones 
iniciales, que a su vez permitieron reducirlas a cinco. 
Fiabilidad: Es la capacidad que debe tener la empresa que presta el servicio 
para ofrecerlo de manera confiable, segura y cuidadosa.  
Dentro del concepto de fiabilidad se encuentran incluidos todos los elementos 
que permiten al cliente detectar la capacidad y conocimientos profesionales de la 
organización, es decir, fiabilidad significa brindar el servicio de forma correcta desde 
el primer momento.  
Seguridad: Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus problemas 
en manos de una organización y confía en que serán resueltos de la mejor manera 
posible. Seguridad implica credibilidad, que a su vez incluye integridad, confiabilidad 
y honestidad. Esto significa que no sólo es importante el cuidado de los intereses del 
cliente, sino que la organización debe demostrar también su preocupación en este 
sentido para dar al cliente una mayor satisfacción.  
Capacidad de respuesta: Se refiere a la actitud que se muestra para ayudar a 
los clientes y para suministrar el servicio rápido; también hacen parte de este punto el 
cumplimiento a tiempo de los compromisos contraídos, así como lo accesible que 
resulte la organización para el cliente, es decir, las posibilidades de entrar en contacto 
con ella y la factibilidad de lograrlo.  
Empatía: Significa la disposición de la empresa para ofrecer a los clientes 
cuidado y atención personalizada. No es solamente ser cortés con el cliente, aunque la 
cortesía es parte importante de la empatía, como también es parte de la seguridad, 
requiere un fuerte compromiso e implicación con el cliente, conociendo a fondo sus 





Intangibilidad: A pesar de que existe intangibilidad en el servicio, en sí es 
intangible, es importante considerar algunos aspectos que se derivan de dicha 
intangibilidad: los servicios no pueden ser mantenidos en inventario; si no se utiliza la 
capacidad de producción de servicio en su totalidad, ésta se pierde para siempre. 
 A través de procedimientos estadísticos, agrupan variables y permiten 
generalizar de mejor forma el modelo, logrando mayor representatividad. 
 
Figura 4 Dimensiones de la calidad del servicio 
Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1991. 
Para evaluar la calidad percibida plantean estas dimensiones generales y 
definen que dicha percepción es consecuencia de la diferencia para el consumidor entre 






2.2.9 El Reencauche  
Se definir al reencauche en pegar una nueva banda de rodamiento a la carcasa 
de la llanta, luego de esto se la vulcaniza, un proceso en el que la llanta ingresa a un 
horno en el cual los componentes de la llanta se fusionan y forman así un solo cuerpo. 
El reencauche de llantas se puede realizar cuando una llanta tiene entre 0,8 y 
1,3 milímetros restantes de profundidad en su banda de rodamiento siempre y cuando 
la carcasa de la llanta se encuentre en buen estado (sin “hinchazones,” cortes o 
deformaciones). Los principales beneficios de reencauchar una llanta son: la 
disminución en el gasto por la renovación de llantas y el cuidado del medio ambiente. 
2.3 Definición de términos básicos 
 Calidad. - Es traducir las necesidades futuras de los usuarios en características 
medibles. 
 Fidelización de clientes. - Pretende que los compradores o usuarios de los 
servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas. 
 Heterogeneidad. - Son heterogéneos en el sentido de que los resultados de su 
prestación pueden ser muy variables de productor a productor, de cliente a cliente, de 
día a día. 
 Cliente. - Es la persona que adquiere un bien o servicio para uso propio o ajeno 
a cambio de un precio determinado por la empresa y aceptado socialmente. 
 Seguridad. - Implica credibilidad, que a su vez incluye integridad, 
confiabilidad y honestidad. 






Reencauche. -  Pegar una nueva banda de rodamiento a la carcasa de la llanta, 
luego de esto se la vulcaniza, un proceso en el que la llanta ingresa a un horno en el 
cual los componentes de la llanta se fusionan y forman así un solo cuerpo. 
Estrategia. -Es la dirección y el alcance de una organización a largo plazo. 
 Estrategia competitiva. - Es la búsqueda de una posición competitiva 








El esquema metodológico define la forma en cómo se llevó a cabo el estudio y 
la propuesta del plan del Plan de Marketing aquí presentado. Los métodos, las técnicas, 
los procedimientos e instrumentos empleados permitieron (luego del análisis) la 
determinación de la viabilidad del plan de marketing como respuesta al problema 
planteado en la investigación. 
La muestra obtenida proviene de una fuente secundaria interna, permitiendo 
obtener información precisa y accesible de nuestra misma empresa a través de base de 
datos internas, registros de ventas, registro de compras, personal de la empresa, 
inventarios, etc. 
3.1 Diseño de investigación:  
De acuerdo al fin que persigue: 
Aplicada: porque la teoría de la gestión de aplicación de valores está orientada 
a identificar el perfil del cliente en la empresa Reencauchadora Triton SA. 
De acuerdo al enfoque de investigación: 
Cuantitativa: Consistió en la recolección y análisis de datos mediante 
encuestas para responder las inquietudes de la investigación y a su vez probar las 
hipótesis establecidas previamente. 
3.2 Área y línea de investigación: 
Área: Ciencias Sociales. 






3.3 Población, muestra y muestreo 
Para Hernández, Fernández y Baptista (2010) "una población es el conjunto de 
todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174). Es la 
totalidad del fenómeno a estudiar, donde las entidades de la población poseen una 
característica común.  
De acuerdo a la presente Tesis de Investigación la población de interés está 
conformada por el total de clientes que solicitan el servicio de reencauche, siendo ellos 
los únicos quienes determinan los factores a tomar en cuenta en el servicio que se 
brinda.  
“La muestra es, en esencia, un subgrupo de la población. Digamos que es un 
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus características 
al que llamamos población” (Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p.175). 
La muestra obtenida proviene de una fuente secundaria interna, permitiendo 
obtener información precisa y accesible de nuestra misma empresa a través de base de 
datos internas, registros de ventas, registro de ventas, personal de la empresa, 
inventarios, etc. 
Buscando el cumplimiento de los objetivos planteados en la presente Tesis de 
Investigación, se determinó que la muestra está conformada básicamente por 150 
clientes, información que será recopilada de la empresa Reencauchadora Triton S.A. 
 
Donde:   







3.4 Operacionalización de variables 
VARIABLES FACTORES DE CALIDAD QUE VALORAN LOS CLIENTES EN LA 
EMPRESA REENCAUCHADORA TRITON SA 








Colocación y presentación de los productos 




Tiempo de entrega 
Garantía 
Capacidad de respuesta, 
Profesionalidad, Cortesía, 
Comprensión al cliente y 
Comunicación 
Captación de clientes 
Canal de Distribución 
Conocimiento del servicio 
Comunicación 




Formas de pago 
Horarios de atención 
 
3.5 Métodos, técnicas e instrumentos de recolección de datos 
3.5.1 Métodos 
3.5.1.1 Búsqueda De Información. -  
Se sustentará en la búsqueda de FUENTES PRIMARIAS, puesto que, la 
información se obtuvo  a través de los clientes externos de la Reencauchadora Tritón 
S.A con la finalidad de percibir sus inquietudes y partir de esta investigar y analizar 





3.5.1.2 Construcción de Instrumentos. -  
La construcción de los instrumentos (encuestas y entrevistas) que se aplicaron 
provino de los clientes y ATC. 
3.5.1.3 Validación. -  
El instrumento preliminar fue sometido a la evaluación por expertos en el tema 
(asesor, y demás profesores), quienes verificaron la validez de apariencia, señalando 
si el instrumento corresponde a lo que se pretende medir, indicando si están incluidos 
todos los aspectos que debían evaluarse y cuales deben adicionarse. Así mismo, ellos 
señalaran las preguntas no relevantes para el objetivo del instrumento y calificaran la 
importancia de cada uno de los dominios y las preguntas. 
3.5.1.4 Prueba y aplicación. -  
El instrumento resultante. En caso de las encuestas, se aplicará a 150 clientes 
externos de la Reencauchadora Triton SA.  En las entrevistas, las preguntas se 
aplicarán a los ATC. 
3.5.1.5 Recolección de datos. - 
Buscando dar cumplimiento a los objetivos planteados para esta Tesis de 
Investigación se determinó que se utilizará como instrumento de investigación “la 
encuesta”, la cual es uno de los instrumentos más apropiados para recopilar la 
información necesaria que permitirá identificar las variables que se requieren 
investigar para el trabajo de investigación.  
3.6 Técnicas de procesamiento de datos 
Para el procesamiento y análisis de la información se recurrió a la estadística 
descriptiva por la naturaleza de la investigación utilizando el programa de Microsoft 
Office Excel para analizar la información en base a las distribuciones de frecuencia, la 







4.1 Resultados de encuesta  
Tabla 1  
Tiempo aproximado que forman parte como clientes de Reencauchadora Triton 
S.A.C. 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
3 Meses 17 11% 
6 Meses 25 17% 
9 Meses 47 31% 
Más de 1 año 61 41% 




Figura 5. Tiempo aproximado que forman parte como clientes de Reencauchadora 
Triton S.A 
Fuente: Propia 
De acuerdo a las respuestas obtenidas de la encuesta, el 41% de los encuestados 
son quienes conforman parte de la cartera de clientes por más de 1 año, mientras que 
el 31% solo cuentan con 9 meses reencauchando, el 17% solo son clientes de la 
















Tabla 2  
Calificación del producto 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Excelente 47 31% 
Bueno 78 52% 
Regular 25 17% 
Malo 0 0% 
Muy malo 0 0% 




Figura 6. Calificación del producto 
Fuente: Propia 
De los Clientes encuestados refieren que el 52% califican el servicio de la 
reencauchadora Tritón S.A como bueno, el 31% como excelente, el 17% como regular. 
Los resultados demuestran la consolidación con los consumidores por el servicio 


















Tabla 3  
Tiempo de cambio de neumáticos 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Cada  3 meses 0 0% 
Cada 6 meses 21 14% 
Cada 9 Meses 45 30% 
Al año 84 56% 




Figura 7. Tiempo de cambio de neumáticos 
Fuente: Propia 
De la población encuestada el 56% manifiestan que cambian sus neumáticos al 
año, el 30% lo hacen cada 9 meses, un 14% revelan que es cada 6 meses dependiendo 



















Tabla 4  











El 69% de los clientes usa actualmente neumáticos reencauchados, un 31% 








OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Reencauchar 104 69% 
Comprar un neumático nuevo 46 31% 








Tabla 5  
Preferencia al reencauchar 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Es  más  rentable 71 47% 
Dura mas 37 25% 
Buen proceso 32 21% 
Ninguna 10 7% 








El 47% consideran es más rentable reencauchar, estando asociado la 
rentabilidad a la disminución de costos a la reducción en kilometraje, mientras que el 


















Tabla 6  
Precio por el servicio de reencauche 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Totalmente de acuerdo 29 19% 
De acuerdo 44 29% 
En desacuerdo 58 39% 
Muy en desacuerdo 19 13% 








El 39% de los encuestados están en desacuerdo por el precio asignado, siendo 
una amenaza principal que se ve reflejada en la captación de posibles clientes que 
requieran del servicio de reencauche. Como también el 29% está de acuerdo, asimismo 


















Tabla 7  
Tipo de moneda a facturar 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Dólares 48 32% 
Soles 102 68% 








El 32% de los encuestados manifiestan que su factura debe estar emitida en 













Tabla 8  
Tiempo máximo de espera para el proceso de reencauche 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
4 días 29 19% 
7 días 73 49% 
9 días 36 24% 
11 días 12 8% 








El estudio arroja que el 49% prefieren sus llantas en un tiempo máximo de 7 
días, el 24% lo necesita en 9 días, el 19% en 4 días y el 8% en 11 días; sin embargo, 
















Tabla 9  
Satisfacción con el acabado del reencauche 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Totalmente satisfecho 57 38% 
Satisfecho 93 62% 
Insatisfecho 0 0% 
Muy insatisfecho 0 0% 








La expectativa muestra que el 62% de los clientes están satisfechos con el 
acabado representando una ventaja competitiva para la reencauchadora, mientras que 
el 38% están totalmente satisfechos. 
















Tabla 10  
Neumáticos con algún reclamo 
 









Este resultado presenta que del total de la población encuestada el 85% no 








OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si 23 15% 
No 127 85% 






Tabla 11  













Podemos interpretar que la calidad de atención al cliente en la Reencauchadora 
Triton S.A es calificada como buena con un 55%, el 33% manifiesta que es regular, 
mientras que el 12% considera como excelente.  









OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Excelente 18 12% 
Bueno 83 55% 
Regular 49 33% 
Malo 0 0% 
Muy malo 0 0% 








Tabla 12  
Visita de ATC 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
5 dias 39 26% 
7 dias 89 60% 
al mes 14 9% 
nunca 8 5% 








Un alto porcentaje como lo representa un 60%, expresa que ATC lo visita cada 
7 días de acuerdo al cronograma de visitas, mientras que el 26% es visitado cada 5 
















Tabla 13  
Información sobre atributos del reencauche 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 35 23% 
Casi siempre 77 51% 
A veces 21 14% 
Nunca 12 8% 
Casi nunca 5 3% 








El 52% casi siempre recibe la información sobre los atributos por el cual su 
primera alternativa sería reencauchar su neumático, el 23% siempre, el 14% a veces, 

















Tabla 14  
Ante algún problema, se da la solución inmediata. 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 42 28% 
Casi siempre 69 46% 
A veces 19 13% 
Nunca 12 8% 
Casi nunca 8 5% 








Debido a la coyuntura de reclamos en algunos casos el 46% casi siempre se le 
da solución, el 28% lo representa con un siempre, el 13% a veces se le da solución, 

















Tabla 15  











El estudio indico que el 63% de los clientes de la Reencauchadora Tritón S.A 









OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Contando 94 63% 
Crédito 56 37% 







Tabla 16  
Facturación de fin de mes. 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Si 49 33% 
No 101 67% 








El 67% no estuvo conforme con la facturación de fin de mes siendo un tema 















Tabla 17  
Requisitos 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Accesibles 83 55% 
Difíciles de entregar 22 15% 
Innecesarios 36 24% 
N.A 9 6% 








Para otorgar un crédito los documentos solicitados son accesibles al cliente 
siendo un 55% que piensa de esa manera, el 24% dice que son innecesarios, el 15% 















Tabla 18  
Tiempo de recojo de neumáticos 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Totalmente de acuerdo 19 13% 
De acuerdo 56 37% 
En desacuerdo 67 45% 
Muy en desacuerdo 8 5% 








El 45% estuvo en desacuerdo con el tiempo de recojo de sus neumáticos, siendo 
una amenaza; la competencia lo adopta como una oportunidad. El 37% está de 


















Tabla 19  
Entrega de neumáticos 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Totalmente de acuerdo 34 23% 
De acuerdo 50 33% 
En desacuerdo 56 37% 
Muy en desacuerdo 10 7% 








La percepción captada califica con un 37% en desacuerdo con la demora en 
entrega de neumáticos desde que lo solicita hasta ser entregados, en algunos casos 
necesitándolos con urgencia y por motivos internos el cliente se ve perjudicado. El 


















Tabla 20  
Trato por parte de los encargados de hacer entrega de neumáticos 
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE 
Excelente 47 31% 
Bueno 61 41% 
Regular 26 17% 
Malo 16 11% 
Muy malo 0 0% 








El buen trato viene acompañado de la amabilidad teniendo una aceptación 




















5.1 Análisis de la situación actual 
 
La empresa Reencauchadora Tritón S.A cuenta con 6 años en el mercado local, 
brindando el servicio de reencauche de neumáticos, otorgando garantía y calidad tanto 
por los insumos aplicados como por la banda de rodamiento empleada. 
 
La empresa Reencauchadora Tritón S.A ofrece el servicio del reencauche bajo 
los productos de la marca VIPAL, puesto que la materia prima que se utiliza es de la 
misma marca, la cual es reconocida a nivel mundial. 
 
 Cuenta con bandas de diversos diseños que son ofrecidos a los diversos clientes 
de la zona local - Lambayeque, como también Piura y Trujillo, muchos de los clientes 
adquieren el producto debido al conocimiento de la durabilidad y del buen rendimiento 
de nuestras bandas. 
El mercado de reencauche es un sector altamente competitivo, el cual beneficia 
a diferentes sectores, tomando en cuenta que el producto tiene las mismas garantías 
que un neumático nuevo.  
En la actualidad el servicio de reencauche tiene poca difusión, por lo cual no 
se tiene conocimiento de los beneficios del reencauche, pues los consumidores no 










A continuación, desarrollamos un cuadro comparativo: 
Tabla 21  






AUTOR DEFINICION RESULTADO 
Chiavenato, I., & 
Villamizar, G. 2002 
La supervivencia de las empresas 
dependerá del cambio en el 
ambiente de negocios. Patrimonio 
humano es el responsable de la 
supervivencia de la empresa. 
El personal asignado tiene 
los debidos conocimientos 
y herramientas para brindar 
y satisfacer las necesidades 
de los clientes. 
Luna, V., Daniel, R., 
Pincay, S., Luis, J., & 
Echeverria Briones, P. 
F. 2010,  
Retrasos en el área de producción, 
prioridad a las órdenes más 
urgentes. 
Área de producción debe 
de poner mucho más 
énfasis en que los tiempos 
de proceso sean lo menor 
posible con la finalidad que 
cliente no se va afectado de 
acuerdo a su necesidad. 
Benavides Sisalima & 
Chaca Lucero, 2011 
Se considera la duración de la 
banda como un factor que 
garantice el buen producto. 
Todo producto final 
también depende en este 
caso del acabado, siendo 
unos de las mayores 
prioridades que tenemos en 
cuenta para ofrecer el 
servicio de reencauche. 
Ponce Garzón & 
Villarreal Cabrera, 2013  
Falta de información sobre los 
beneficios que ofrece el 
reencauche 
La mayoría de nuestros 
clientes tiene conocimiento 






5.2  Análisis Interno 
 
La planeación es un proceso donde se establecen metas y diseñan estrategias 
para realizarlas, analizando el desempeño con relación a las metas a futuro. 
Toda empresa busca diseñar un plan para lograr el éxito buscado, aprovechando las 
oportunidades presentadas, a ello se puede anotar que son acciones que ayudan a captar 
nuevos clientes, lograr mayor cobertura, brindar un buen servicio, etc. 
Se debe tener en cuenta las debilidades de la competencia y saber aprovecharlas 
para obtener buenos resultados, así como factores de inversión. 
El análisis de las fuerzas y debilidades tiene por objetivo permitir a la empresa 
identificar el tipo de ventaja competitiva en la cual basar su estrategia de desarrollo, 
cualidades distintas consideradas importantes por los compradores, y que en 
consecuencia pueden ser valoradas en la estrategia de posicionamiento y de 
comunicación. 
Esta técnica requiere análisis de los diferentes elementos que forman parte del 
funcionamiento interno de la organización y que puedan tener implicaciones en su 
desarrollo, como pueden ser los tipos de servicios que ofrece la organización, la 
calidad de la función y de liderazgo. Los elementos a evaluar pueden incrementarse de 
acuerdo a las percepciones que se tengan del entorno de la organización por parte de 
quienes realicen el diagnostico. 
Se requiere que se tome información de las operaciones de administración, 






5.3 Análisis Externo: 
5.3.1 Factor Económico: 
En el mercado de reencauche los factores económicos son de suma importancia en este 





Los Gobiernos son importantes reguladores y desreguladores, subsidiarios, 
empleadores y clientes de la organización, pudiendo para la empresa representar 
oportunidades y amenazas, dependiendo de las posibles consecuencias que estas 

















Figura 25 Evolución mensual de la producción nacional 





5.3.2 Factor PIB – PIB per capita: 
El PBI es un indicador bastante útil que permite sintetizar una gama importante 
de conceptos económicos.  
Resulta importante analizar la influencia que ejerce en el PBI los diferentes 
sectores de la Economía, podemos observar en el gráfico siguiente que en el sector 
Manufactura el crecimiento se da a través de los años de manera positiva, lo que 
significa ventajoso para “Reencauchadora Tritón S.A.”, de tal manera que son más los 







Figura 26 PBI por sectores económicos 
Fuente: Extraído de (https://gestion.pe/economia/ccl-pbi-peruano-crecera-38-2016-y-42-2017-
2174394) 
 
La economía peruana avanzara el 3.6 % este año y 4.3% en el 2017 ante la 
mayor producción de diversos sectores y el desarrollo de proyectos de infraestructura 
que contribuirán al aumento del PIB, estos sectores serán los motores de crecimiento. 
Por el lado del gasto, esto favorecerá que se mantenga un fuerte dinamismo de las 
exportaciones (tradicionales de bienes) y que el desempeño de la inversión pública y 
privada mejore. 
 
Figura 27 Proyecciones macroeconómicas de Perú para el 2016 
Fuente: Extraído de (https://peru21.pe/economia/pbi-peruano-creceria-2-5-ano-bbva-191085) 
Las diferentes industrias han indicado un crecimiento considerable y en el cual 
se observa los principales sectores que han aportado de manera muy influyente en el 






Figura 28 Proyectos de Inversión Privada 2015-2016 
Fuente: Extraído de 
(http://www.proinversion.gob.pe/RepositorioAPS/0/0/JER/PRESENTACIONES_GENERAL/PPT_Po
r%20que%20invertir%20en%20Peru_marzo2015.pdf) 
5.3.3 Sector Automotriz: 
En los últimos 4 años, la venta anual de vehículos nuevos se ha situado por 
encima de las 150 mil unidades. En el 2015, la venta anual sumó 173,100 unidades 
nuevas en el parque automotor peruano. 
 
Figura 29 Venta Total de Vehículos 








Figura 30 Proyección de venta de vehículos por categoría 
Fuente: Extraído de: (http://www.rree.gob.pe/Imagen/2016/guias/EY-guia-de-negocios-e-inversion-
peru-2016-2017-esp-set.pdf) 
A comienzos del 2011, los aranceles se disminuyeron del 9% a 6% para los 
vehículos ligeros con el paquete de reducción arancelaria promulgado por el Ministerio 
de Economía y Finanzas. Al final del período de desgravación arancelaria (cinco años), 
ello implicaría una disminución del precio de importación de autos en 
aproximadamente 8%. Los vehículos pesados vinculados a la inversión, ya gozan de 
entrada libre de aranceles desde cualquier origen.  La proyección del BBVA Research 
es que al año 2020 habrán 4.5 millones de automóviles en el Perú; al cierre del 2015 
el parque automotor peruano contaba con un poco más de 3.5 millones de unidades.  
 
5.3.4 Inflación: 
El Instituto de Economía y Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la Cámara de 
Comercio de Lima (CCL) estimó que el Perú sería la segunda economía que registre 
la inflación más baja en la región alcanzando 3,7% en el 2016. 
Para este año la mayoría de países de la región registrarán tasas menores de 
10%, donde Ecuador será el país con menos inflación (2,9%) seguida de Perú, luego 






5.3.5 Industria Automotriz: 
“El sector automotriz es un gran indicador de la actividad económica del país 
y en ese sentido se espera un repunte de la venta de vehículos en 10%, impulsado por 
el dinamismo de los sectores agroindustria y minería", manifestó el presidente de la 
Asociación Automotriz del Perú (APP), Edwin Derteano. 
Durante el Encuentro Automotor APP 2016, precisó que dicho incremento se 
verá impulsado por la venta de unidades pesadas (12%) y vehículos ligeros (8%). 
Durante el mes de febrero la venta e inscripción de vehículos livianos y pesados 
nuevos en la Superintendencia Nacional de los Registros Públicos (Sunarp), continua 
en aumento, superando en un 8.9 % a las ventas alcanzadas en febrero de 2016, al 
alcanzar las 14,292 unidades frente a las 13,121 registradas el año pasado. Por otro 
lado, la venta de vehículos nuevos acumulados a febrero es de 30,160 unidades, 
superando en un 11.5% las ventas del mismo período en el 2016, informó hoy 
la Asociación Automotriz del Perú (AAP). 
 
SEGMENTO DE VEHÍCULOS PESADOS 
Durante el mes de febrero, se registraron 1,177 vehículos pesados nuevos, 
presentan un incremento de 3.2% en comparación al mismo período en el 2016 (1,214 
unidades vendidas).  En acumulado, las ventas aumentaron un 8.2%, con 2,547 
unidades vendidas al mes de febrero, comparando al mismo período del 2016 (2,354). 
Lima lideró las ventas del segmento de vehículos pesados con el 64.7% (762 
unidades), mientras que en Arequipa y La Libertad se realizaron, en cada una, el 9.3% 
de las ventas (109 y 110 unidades respectivamente) 
El resultado por marca fue: Mitsubishi 11.2% (132 unidades), Hino 11% (129), 
Mercedes-Benz 10.5% (123), Hyundai 9.2% (108), Isuzu 9.1% (107), Volvo 6.7% 





En camiones: Hino 15.6% (122 unidades), Isuzu 13.7% (107), Mitsubishi 
13.6% (106), Hyundai 12.2 (95), Mercedes-Benz 9% (70), Foton 5.1% (40), Volvo 
4.5% (35), International 3.3% (26), JAC 2.9% (23), Dongfeng 2.6% (20) 
En tracto camiones: Volvo 23.2% (41 unidades), International y Scania 
18.6% (33 cada uno), y Freightliner 16.9% (30), Mack 13.6% (24), Kenworth 4% (7), 
Mercedes-Benz, Iveco y Faw 1.1% (2 cada uno) y Volkswagen, Foton y Shacman 
0.6% (1 cada uno), 
En Mini Buses y Omnibuses: Mercedes Benz 23.3% (51 unidades), Jinbei 
12.8% (28), Mitsubishi 11.6% (26), Joylong 9.1% (20), Hyundai y Fighter 5.9% (13 
cada uno), Volkswagen, Higer y Golden Dragon 4.1% (9) e Hino 3.2% (7). 
5.3.6 Entorno Ambiental: 
El análisis de las fuerzas o factores ambientales es importante porque mediante 
estos conoceremos la incidencia que tiene nuestra empresa con el medio ambiente, si 
es que el proceso de producción es perjudicial para el estudio del medio ambiente en 
el que se encuentra y si de una u otra forma se encuentran contaminándolo. 
Estas fuerzas no son controladas por la empresa. 
El rescate de neumáticos trae diversas complicaciones entre ellas salud 
ocupacional, deterioro del entorno, contaminación del medio ambiente. 
El ingeniero Nicolás Moore, director nacional de producción de la empresa 
Automundial, afirma que: “el reencauche es utilizado en el 80% de aerolíneas en el 
mundo, el 90 % de los vehículos de servicio pesado y fuera de carretera, buses 
escolares y vehículos municipales, vehículos militares y federales, incluyendo aquellos 
operados por el servicio postal, flotas de camiones y vehículos de reparto de paquetes 
nocturnos, carros de bomberos, y vehículos de emergencia, tractores de granjas y otros 





Otra manera de reciclar caucho es el pulverizado, considerada importante como 
materia prima en la industria del asfalto. 
Los neumáticos básicamente son producto petroquímicos, se consumen 
aproximadamente 22 galones para fabricar una llanta nueva; encontrándose la mayoría 
de ese petróleo en la carcasa reutilizándose en el proceso de reencauche, consumiendo 
solo 7 galones para reencauchar la misma llanta con igual duración. 
5.3.7 Fuerza Sociales y Culturales: 
Las Fuerzas sociales y Culturales son los cambios en los patrones como son los 
de estilo de vida, valores y creencias. 
Adicionalmente a estos factores mencionados cabe destacar preocupación 
acerca del medio ambiente, muchas empresas están enfatizando su estrategia de 
Marketing en el cuidado del mismo, mencionando factores como la contaminación del 
aire y el agua, los hoyos de la capa de ozono, entre otros. 
5.3.8 Fuerzas Tecnológicas: 
Las fuerzas tecnológicas representan oportunidades y amenazas importantes 
que se deben tomar en cuenta al formular la estrategia. 
Los adelantos tecnológicos dan como resultado la proliferación de productos 
nuevos y mejores, cambian las posiciones de costos competitivos relativos en una 
industria y hacen que los productos y servicios existentes resulten obsoletos. Estos 
cambios tecnológicos reducen o eliminan las barreras de costos entre las empresas, 
crean procesos de producción más cortos, producen escases de habilidades técnicas y 
modifican los valores y las expectativas de los empleados y clientes; también generan 
nuevas ventajas competitivas que son más eficaces que las ya existentes. 
Las empresas que por tradición han limitado los gastos en tecnología a lo que 





requieren en forma urgente un cambio de mentalidad. La opinión general sostiene que 
el manejo de la tecnología es una de las responsabilidades claves de los estrategas. 
 
5.4 Diagnóstico de la Situación: 
5.4.1 Análisis FODA 
El análisis FODA consiste en realizar una evaluación de los factores fuertes y 
débiles que en su conjunto diagnostican la situación interna de la organización, así 
como su evaluación externa, es decir, las oportunidades y amenazas. También es una 
herramienta que puede considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva 
general de la situación estratégica de una organización determinada.  
El objetivo, en todas las formas metodológicas del análisis FODA, es realizar 
un análisis comparativo en términos competitivos.  
La técnica FODA se orienta principalmente al análisis y resolución de 
problemas y se lleva acabo para identificar y analizar las Fortalezas y Debilidades de 
la organización, así como las Oportunidades (Aprovechadas y no aprovechadas) y 
Amenazas reveladas por la información obtenida del contexto externo.  
 Fortalezas 
Importación de banda de rodamiento para reencauche como materia prima. 
Maquinaria en buen estado para realizar el proceso. 
Durabilidad del reencauche en kilómetros. 
Conocimiento y experiencia de los operarios sobre su trabajo. 
Calidad del producto gracias a la materia que emplea y a los diseños variados en las 





Personal capacitado en el área técnica, de esta manera brindara su servicio con 
asesoría. 
Oportunidades 
El alza de precios de llantas nuevas genera una ventaja en la industria del 
reencauche. 
Clientes desatendidos que aún no trabajan con el servicio de reencauche. 
Concientizar el promover el servicio de reencauche en el país. 
Mayor flujo de transporte, dado por el crecimiento poblacional aumenta el 
requerimiento de transporte pesado. 
Con respecto a la competencia bajo rendimiento del producto, como consecuencia 
deficiencia en el proceso. 
Debilidades 
Altos costos operativos. 
Precios elevados en comparación a la competencia. 
Fallas de presentación estética en algunas referencias de reencauche. 
En algunas oportunidades falta de unidades para el recojo de neumáticos y el reparto 
de los mismos. 
Desconocimiento del producto de reencauche, por la poca cultura de reciclaje que 
existe a nivel nacional. 







El mejoramiento de vías que haga que el tiempo de vida de las llantas sea mayor. 
Competencia existente que se dedica a ofrecer el servicio de reencauche. 
Inseguridad en los clientes por no conocer sobre el reencauche, y tener desconfianza 
a usar un producto que sea nuevo. 
Diferencia de precios en comparación a la nuestra. 
Tipo de cambio. 
Competencia informal. 
Poca difusión del producto de reencauche, por la poca cultura de reciclaje que existe 
a nivel nacional. 
5.4.2 Propuesta 
Después del  análisis  los resultados obtenidos, se han propuesto estrategias 
dirigidas a mejorar la calidad en el servicio, ya que actualmente, el servicio de 
Reencauche se encuentra en auge. Esta situación problemática ha de convertirse para 
los socios de la empresa, en una motivación para la toma de decisiones con base en la 
mejora del servicio de reencauche. 
Las estrategias provienen del exhaustivo estudio y se encaminan a tomar 
decisiones concretas sobre lo que puede minimizar las debilidades, aprovechar y 
construir fortalezas, incrementar las oportunidades y enfrentar las amenazas. 
Estas estrategias que se plantearan tendrán como objetivo dar al 
producto/servicio cualidades distintivas importantes para el comprador que la 





Según el análisis interno y externo del sector se propone la aplicación de las 
siguientes estrategias: 
Estrategias de difusión- información de Reencauche 
 Crear un mensaje corto, conciso que sea atractivo al consumidor. 
 Cumplir las expectativas expuestas en el mensaje de tal manera de asegurarse 
que el producto es tan bueno como se afirma en la publicidad. 
 Ganarse la confianza del consumidor y ser confiable, es decir, estar disponible 
en el mercado.  
 Realizar charlas corporativas a empresas del sector, explicar la ventaja del 
producto en comparación a la competencia, siendo esta información la más 
clara y atractiva posible. 
Estrategias de promoción de producto de Reencauche 
Radio. - Se ha tomado en cuenta seleccionar con cuidado las palabras y la 
calidad de voces que lo transmitirán, por ello se seleccionará a una empresa 
calificada en el área de locución, así proyectar la mejor imagen de la empresa. 
El mercado objetivo está dirigido a personas que poseen vehículos de carga, 
sobre todo de carga. 
Se optó por difundir la publicidad por la radio “94.9 F.M”, ya que, al tratarse 
el producto de neumáticos, esa publicidad va en su mayoría dirigido a personas 
que poseen vehículos, sobre todo de carga. La duración del mensaje será 30 
segundos, el mensaje será el siguiente: 








Imagen referencial – 01 
Redes sociales. - Las redes sociales hoy en día se han convertido en una de las 
mejores herramientas de marketing, para fidelizar clientes e informar y atraer 
clientes nuevos.  
Es por ello que se creará una página de Facebook donde podremos informar 
sobre las características del reencauche con videos, resaltando los beneficios e 
incentivando a compartir estos, logrando y garantizando que la información 







Imagen referencial - 02 
Brochure. - Las empresas cuentan hoy en día con una herramienta de 
Marketing conocida como el Brochure, la cual tiene como objetivo presentar 
a la compañía para informar sobre su organización, productos o servicios, la 
cual es la carta de presentación de la empresa. 
Desarrollo de la Marca. - La “Reencauchadora Tritón S.A” con la experiencia 
que ha adquirido en el mercado, se ve en la necesidad de una marca, slogan y 
logotipo, una marca bien definida es esencial para esta estrategia, así el 





La empresa opto por una marca de tipo mixta la cual lleva un logo y gráfico 
que hace referencia al reencauche con el nombre comercial de 
“Reencauchadora Triton” la cual es muy utilizada por el sector 
manufacturero. 
 
Imagen referencial - 03 
Como se puede apreciar el Logo de la empresa lleva el color Azul, el cual 
transmite autoridad, éxito y seguridad. 
 
Estrategias de atracción de nuevos clientes 
 Modalidad de venta cruzada que consiste en ofrecer dos productos a la vez, con 
los mismos beneficios, pero con diferente línea económica. 
 Incluir servicios adicionales (alineamiento, balanceo, etc.). 
 Por el reencauche de 20 neumáticos mensuales aplica el reencauche de uno 
gratis. 
 Absorción de fletes en el cual la empresa asume el costo total o parcial, 
dependiendo del servicio adquirido, a fin de abaratar el producto y poder tener 
más penetración en el mercado. 
 Para clientes nuevos aplica el reencauche de 15 neumáticos a manera de prueba 







Estrategias de diferenciación 
Buscando principalmente la fidelidad de los clientes y la disminución de la 
sensibilidad hacia el precio, adoptaremos características que hagan el producto y 
la empresa diferentes al de la competencia, a través de la siguiente manera: 
 Bandas de rodamiento y materia prima de alta calidad, con certificación 
internacional. 
 Organización de la fuerza de ventas, la venta personal se realiza a través de las 
visitas mensuales a los intermediarios, se busca así estrechar los lazos de 
amistad y conocer directamente sus opiniones y sugerencias con respecto al 
servicio que se está ofreciendo. La visita se da de forma personalizada, por lo 
mismo no se puede establecer una duración o un tiempo exacto de visita puesto 
que cada vendedor dependerá de las condiciones y circunstancias en las que se 
encuentre en ese momento el cliente. 
 Rendimiento, kilometrajes similares al de una llanta nueva. 
 Garantía a materias primas de óptima calidad. 
 
 
Estrategia de entrega de producto/servicio 
 Planificar la ruta a manera de estrategia de distribución. 
 Priorizar la entrega más urgente. 
 Todo proceso culmina cuando se entrega a tiempo el producto y en el destino 
correspondiente, es por ello que estamos comprometidos con el cliente final. 






VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
6.1 Conclusiones 
Nuestro servicio es buen visto debido a la calidad del producto. 
Es necesario revisar los temas de proceso en cuanto al área de producción y así 
reducir los reclamos. 
Disminuir todo tipo de errores tanto operativos, administrativos, etc. 
Cumplimiento de promesas ofrecidas, así ganamos confianza. 
   Los problemas son resueltos en su momento, pero se debe de poner mucho          
más interés y no dejar pasar mucho tiempo. 
Cumplir con los tiempos estipulados. 
La mayoría de nuestros clientes tienen la seguridad de la buena atención que 
se les brinda. 
Los ATC transmiten confianza por sus conocimientos del reencauche. 
Realizar charlas corporativas sobre el buen uso de un neumático reencauchado 
y así evitar reclamos que NO proceden. 
Velamos por los intereses de los clientes. 
Reconocimiento de las necesidades. 
6.2 Recomendaciones 
Analizar con el área contable la posibilidad de no facturar los fines de mes ya 
que perjudica a los clientes que aún no desean retirar sus neumáticos. 





Difundir los beneficios del reencauche en cuanto a rendimiento y seguridad.  
Priorizar las entregas urgentes. 
Poner mucho más rigor en la inspección final, de tal modo que el neumático tenga 
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